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INTRODUCCIÓN 
 
 
 
El presente trabajo es resultado de las labores y actividades desempeñadas bajo los 
lineamientos del plan de prácticas de la Gerencia de Relaciones Interinstitucionales en el área 
de Mercadeo y Publicidad para el CEAD Santa Marta de la Universidad Nacional Abierta y a 
Distancia, en cumplimiento a los requisitos exigidos como opción de grado en la modalidad de 
prácticas profesionales empresariales para ostentar el título de Profesional en Negocios 
Internacionales Bilingüe de la Facultad de Ciencias Empresariales y Económicas de la 
Universidad del Magdalena.  
 
Por lo tanto, el siguiente documento titulado “ANÁLISIS DE LA PROPUESTA DE VALOR Y 
SU IMPACTO EN LA COMUNIDAD ESTUDIANTIL DE LA UNAD CEAD SANTA MARTA 
2017” recopila información general sobre las áreas de atención y la calidad de servicio de las 
mismas, así como de la información suministrada y la capacidad de respuesta de los 
funcionarios y docentes en la sede, esto a través de la opinión de los estudiantes quienes a 
través de una encuesta virtual respondieron de acuerdo a su percepción, reflejando así su nivel 
de satisfacción frente a la propuesta de valor proclamada por la universidad. 
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1. ANÁLISIS DE LA PROPUESTA DE VALOR Y SU IMPACTO EN LA COMUNIDAD 
ESTUDIANTIL DE LA UNAD CEAD SANTA MARTA 2017 
 
 
 
 
2.           CONTEXTUALIZACIÓN DEL ESCENARIO DE PRÁCTICAS 
 
 
La UNAD (Universidad Nacional Abierta y a Distancia) es una institución pública autónoma con 
régimen especial vinculada al Ministerio de Educación Nacional; su objeto principal es la 
educación abierta y a distancia, actualmente tiene presencia en 1016 de los 1153 municipios de 
la geografía nacional, contando a su vez con una sede internacional en la ciudad de Sunrise, 
Florida.  
 
La institución incluye todos los ciclos de preparación formativa (alfabetización, educación 
básica y media, pregrado y posgrado) y opera bajo la modalidad virtual brindando flexibilidad y 
facilidad de estudio para quienes trabajan o desempeñan labores alternas.  
A su vez, esta se subdivide en distintas sedes a lo largo y ancho del país categorizadas de 
acuerdo a sus funcionalidades y nivel de representatividad en: CEAD (Centro de Educación 
Abierta y a Distancia), CCAV (Centro Comunitario de Atención Virtual) y UDR (Unidad de 
Desarrollo Regional) 
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Figura 1: Mapa sedes a nivel nacional e internacional  
Fuente: www.unad.edu.co  
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El CEAD Santa Marta, es uno de los 30 Centros de Educación y Atención a Distancia que 
existen actualmente en el país, se ubica en la Av. El Libertador #30-320 y está bajo la dirección 
del Ingeniero Roberto De León Porras. 
 
En este centro se ofertan todos los programas de educación virtual habilitados a nivel nacional. 
Dentro de sus debilidades como sede se incluye la infraestructura física de la misma, pues sus 
oficinas y salones no han contado con mantenimiento ni remodelación en los últimos años, lo 
cual afecta seriamente la percepción e imagen de la misma ante la comunidad estudiantil y los 
prospectos (aspirantes) que visitan la sede. 
 
La actividad de práctica se desarrolla en el área de Mercadeo y Publicidad  supervisada por la 
Gerencia de Relaciones Interinstitucionales  de la UNAD para el CEAD Santa Marta, durante un 
período de 5 meses, en los cuales se evalúan factores como la calidad del servicio ofrecido, la 
satisfacción del cliente, la efectividad y eficiencia de los canales de promoción utilizados para la 
difusión de la propuesta de valor institucional y el desempeño de los procesos a cargo de las 
áreas de atención en el CEAD. 
 
2.1 LOGO INSTITUCIONAL 
 
 
 
 
 
Figura 2: Logo institucional UNAD 
Fuente: www.unad.edu.co 
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2.2 RESEÑA HISTÓRICA 
 
La Universidad Nacional Abierta y a Distancia, (UNAD) es un proyecto educativo que nació con 
el nombre de Unidad Universitaria del Sur de Bogotá, UNISUR durante el gobierno de Belisario 
Betancur. 
  
Surgió, mediante la Ley 52 de 1981, como un establecimiento público del orden nacional 
adscrito al Ministerio de Educación Nacional y transformada por el Congreso de la República 
mediante la Ley 396 del 5 de agosto de 1997 en la Universidad Nacional Abierta y a Distancia 
UNAD. 
 
Se creó con el objeto de diseñar e implementar programas académicos con la estrategia 
pedagógica de la educación a distancia, que fuesen pertinentes con las necesidades locales, 
regionales, nacionales e internacionales y acordes con los retos y las demandas de una 
sociedad democrática, participativa y dinámica afines con modelos científicos, sociales y 
culturales que contextualizan al siglo XXI. 
 
Desde su puesta en marcha – abril de 1982 -, la Universidad se ha caracterizado por su 
compromiso con las comunidades y poblaciones que no han tenido acceso a una capacitación 
técnica, socio humanística y comunitaria. También, por su contribución a la recuperación de los 
tejidos sociales, la generación de espacios laborales y la formación para la participación 
ciudadana. 
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2.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL A NIVEL NACIONAL 
 
Figura 3: Organigrama institucional UNAD 
Fuente: www.unad.edu.co  
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2.4 MISIÓN 
 
La Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) tiene como misión contribuir a la 
educación para todos a través de la modalidad abierta, a distancia y en ambientes virtuales de 
aprendizaje, mediante la acción pedagógica, la proyección social, el desarrollo regional y la 
proyección comunitaria, la inclusión, la investigación, la internacionalización y las innovaciones 
metodológicas y didácticas, con la utilización de las tecnologías de la información y las 
comunicaciones para fomentar y acompañar el aprendizaje autónomo, generador de cultura y 
espíritu emprendedor que, en el marco de la sociedad global y del conocimiento, propicie el 
desarrollo económico, social y humano sostenible de las comunidades locales, regionales y 
globales con calidad, eficiencia y equidad social.  
 
 
2.5 VISIÓN 
  
Se proyecta como una organización líder en Educación Abierta y a Distancia, reconocida a 
nivel nacional e internacional por la calidad innovadora y pertinencia de sus ofertas y servicios 
educativos y por su compromiso y aporte de su comunidad académica al desarrollo humano 
sostenible, de las comunidades locales y globales. 
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2.6 DECÁLOGO DE VALORES 
 
En la UNAD creemos: 
  
1. En el poder restaurador de los valores, la ética, el respeto, la disciplina el debate, la 
concertación y la conciliación entre los miembros de nuestra comunidad universitaria y 
con otros actores sociales del país. 
2. En la fortaleza que genera en las personas la integración de la calidad profesional y 
humana como un resultado de un trabajo reticular e inteligente. 
3. En la necesidad de cualificar a nuestros estudiantes, docentes, tutores, consejeros y 
funcionarios de todo nivel para lograr una sociedad colombiana equitativa, justa y 
emprendedora. 
4. Que nuestro compromiso institucional, es propender por el respeto como elemento 
básico para su autorrealización personal y profesional. 
5. En el potencial creativo, en la actitud crítica, en el trabajo arduo y honesto de nuestra 
comunidad universitaria. 
6. En la "Educación para todos": en cualquier lugar y momento de la vida, fundamental para 
la prosperidad de todos los colombianos. 
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7. En la excelencia institucional y en la capacidad de nuestros egresados para generar 
progreso. 
8. En la libertad acción, de pensamiento, de culto y de ideas políticas como pilares para 
una convivencia pacífica, solidaria y tolerante. 
9. En la idea de que nuestros derechos deben ser el resultado del ejercicio adecuado de 
nuestros deberes. 
10. En la importancia de trabajar para que la proyección social y la investigación generen 
mejores condiciones de vida a las poblaciones vulnerables del país. 
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2.5 EQUIPO DE TRABAJO CEAD SANTA MARTA 
 
ESCUELA TIEMPO 
COMPLETO 
MEDIO  
TIEMPO 
HORA  
CÁTEDRA 
ECACEN 3 1 0 
ECBTI 2 1 0 
ECSAH 4 0 1 
ECISALUD 0 1 1 
ECAPMA 0 0 2 
ECEDU 0 1 0 
CONSEJERÍA  
2 
INSTITUTO VIRTUAL DE LENGUAS 
(INVIL) 
2 
ADMINISTRACIÓN 
1 DIRECTOR 
3 ADMINISTRATIVOS 
6 VIGILANTES 
2 SERVICIOS GENERALES 
5 MONITORES 
2 PRACTICANTES 
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TOTAL 
40 
Tabla 1: Cantidad de trabajadores y tipo de vinculación CEAD Santa Marta. 
Fuente: Elaboración propia   
 
3. DIAGNÓSTICO 
 
La Universidad Nacional Abierta y a Distancia en su constante búsqueda por la excelencia y la 
satisfacción de sus estudiantes, ha implementado dentro de sus labores institucionales la 
investigación, análisis y evaluación continua de su entorno interno y externo en las distintas 
sedes que la conforman ―tanto a nivel nacional como internacional― por tal motivo se 
materializa la investigación DOFA “Análisis Matriz DOFA y Estrategias UNAD CEAD Santa 
Marta” bajo las funciones y objetivos previstos por la Gerencia de Relaciones 
Interinstitucionales en el área de Mercadeo y Publicidad para el CEAD Santa Marta, con el 
propósito de recabar información, identificar problemáticas y diseñar estrategias a nivel local 
que permitan afrontar las mismas de manera óptima.  
 
Para su realización se valoraron los canales de comunicación efectivos para la difusión de la 
oferta académica institucional, la competencia directa e indirecta de la institución en materia 
educativa, la infraestructura física de la sede, el público objetivo, los programas académicos 
ofertados,  servicios ofrecidos, las áreas de atención al prospecto y al estudiante (Secretaría, 
Registro y Control, Bienestar Universitario, Biblioteca y Salas de Internet) la calidad del servicio 
entregada por las mismas ―a través de medios físicos y virtuales― y el nivel de satisfacción 
percibido; lo anterior teniendo en cuenta y cuidando de los lineamientos y políticas 
promulgadas por la institución: privacidad y confidencialidad de datos, metodología, medios y 
técnicas de recolección de la información y personal autorizado para su difusión y aplicación . 
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4. OBJETIVOS DEL TRABAJO 
 
4.1 Objetivo General  
Evaluar y conocer la percepción y el nivel de satisfacción estudiantil frente a la propuesta de 
valor declarada por la Institución. 
 
4.2 Objetivos Específicos: 
 
● Analizar la propuesta de valor que presenta la UNAD y el CEAD Santa Marta para su 
comunidad estudiantil. 
 
● Identificar a través de un análisis DOFA las falencias y/o debilidades que limitan o 
impiden el óptimo desarrollo de las actividades y el avance en materia formativa para el 
CEAD. 
 
● Diseñar e implementar estrategias que permitan crear nuevas ventajas competitivas, 
con el fin de fortalecer las virtudes de la institución y la modalidad de educación virtual y 
a distancia ofertada por la misma. 
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5. MARCO CONCEPTUAL 
 
MARKETING: Proceso mediante el cual las compañías crean valor para los clientes y 
establecen relaciones sólidas para obtener a cambio valor de ellos.  
 
PROSPECTO O CLIENTE POTENCIAL: Un cliente potencial calificado que tiene voluntad, 
capacidad financiera, autoridad y elegibilidad para comprar la oferta del vendedor. 
 
CLIENTE: El comprador real de productos o servicios. 
 
CADENA DE VALOR: Serie de departamentos internos que realizan actividades que crean 
valor al diseñar, producir, vender, entregar y apoyar los productos de una empresa. 
 
CANALES PERSONALES DE COMUNICACIÓN: Canales mediante los cuales dos o más 
individuos se comunican directamente entre sí; incluyen la comunicación en persona, vía 
telefónica o por correo electrónico, o incluso a través de un chat por Internet. 
 
CALIDAD DEL PRODUCTO O SERVICIO: Características de un producto o servicio que 
determinan su capacidad para satisfacer las necesidades manifiestas o implícitas del cliente. 
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SATISFACCIÓN DEL CLIENTE: Según Philip Kotler la satisfacción del cliente está dada por el 
grado en el que el desempeño percibido de un producto coincide con las expectativas del 
consumidor. Asimismo, la norma ISO 9000:2005 de Sistema de Gestión de Calidad establece 
que la satisfacción es la percepción del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus 
requisitos.  
 
Figura 4: Fórmula de satisfacción del cliente 
Fuente:  http://calidad-gestion.com.ar                                                                                                                                                 
                                                                           
                                                              
PROPUESTA DE VALOR: Posicionamiento total de una marca; la mezcla completa (Producto, 
Plaza, Precio, Promoción) de beneficios en los que se ha posicionado.  
 
VENTAJA COMPETITIVA: Es una ventaja sobre los competidores que se gana ofreciendo 
gran valor al cliente, ya sea ofreciendo precios bajos o bien proporcionando más beneficios 
(calidad del producto o servicio) que justifiquen precios altos. 
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ANÁLISIS DOFA: Es una metodología que permite realizar un diagnóstico sobre una 
problemática existente. Consiste en identificar las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y 
Amenazas que rodean la situación problema.  
Existen dos factores de gran relevancia antes de iniciar el análisis:  
1. Definir el problema: para la definición del problema se deben identificar los actores de la 
situación, el entorno y delimitar el rol de quien pretende realizar el análisis.  
2. Identificar el ámbito de las variables: Para identificar el ámbito de las variables tener en 
cuenta que pueden ser:  
 
De ámbito Interno: Debilidades y Fortalezas.   
De ámbito Externo: Oportunidades y Amenazas 
     
Figura 5: Análisis DOFA 
Fuente: SENA   
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Es decir, las variables del ámbito externo que se plantean dentro de este análisis, están dadas 
por el ambiente que rodea la situación y por lo tanto no son variables controlables en sí 
mismas, mientras que las correspondientes al ámbito interno, tienen toda la influencia propia de 
quien hace el análisis y pueden ser modificadas con mayor agilidad en la medida en que están 
en el dominio propio de quien o quienes realizan el análisis. 
Respecto al planteamiento de las estrategias, estas últimas son derivadas del análisis DOFA y 
se relacionan entre sí de la siguiente manera:  
 
 Debilidades – Oportunidades (DO): reducir o eliminar las debilidades (internas) 
aprovechando oportunidades (externas) 
  
 Fortalezas - Amenazas (FA): potenciar las fortalezas (internas) evitando al máximo el 
impacto de las amenazas (externas) 
 
 
 Debilidades – Amenazas (DA): derribar las debilidades (internas) y evitar las 
amenazas (externas) 
 
 Fortalezas – Oportunidades (FO): aprovechar las fortalezas (internas) para potenciar 
las oportunidades (externas) 
 
 
 
De esta manera las estrategias serán más fáciles de ejecutar ya que han sido trazadas 
con claridad y anticipación, lo que consecuentemente facilitará su seguimiento, y la 
medición y evaluación de resultados. 
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6. MARCO TEÓRICO 
 
La satisfacción del cliente -entendida como la diferencia entre las expectativas y la percepción 
de éste respecto al producto o servicio ofrecido- se ha convertido en una de las mayores 
preocupaciones y prioridades organizacionales debido a la alta competitividad  motivada por el 
fenómeno de la globalización.  
Debido a esto, las empresas se encuentran en la constante configuración de su propuesta de 
valor con el fin de ajustarla a las necesidades y deseos de los consumidores en orden al 
cumplimiento de sus expectativas y al logro del posicionamiento, sobrepasando así a sus 
competidores.  
 
La satisfacción del cliente por ser un aspecto ligado a factores sensoriales, emocionales y 
psicológicos del consumidor, de acuerdo a cómo este concibe la marca, la calidad del producto 
y/o la atención y capacidad de respuesta del servicio ofrecido por las compañías, hace 
necesario e imprescindible el análisis minucioso de su comportamiento, preferencias y 
tendencias de consumo. 
 
Según Mano y Oliver (1993) la satisfacción del cliente es una respuesta del consumidor 
promovida por factores cognitivos y afectivos asociada posterior a la compra del producto o 
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servicio consumido. Por su parte Jones y Sasser (1995) definieron la satisfacción del cliente 
identificando cuatro factores que afectan directamente a la misma, estos son:  
 
 
 
● Aspectos esenciales del producto o servicio que los clientes esperan de todos los 
competidores de dicho producto o servicio.  
 
● Servicios básicos de apoyo como la asistencia al consumidor.  
 
● Un proceso de reparación en el caso de que se produzca una mala experiencia. 
 
● La personalización del producto o servicio.  
 
 
Uno de los métodos más importantes en la medición de la satisfacción del cliente es la teoría 
de brechas -Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)- la cual explica que la satisfacción se 
encuentra en el rango entre el servicio previsto y el servicio percibido por el consumidor; por su 
parte la zona de tolerancia del consumidor es donde su satisfacción se encuentra en equilibrio 
y no se ha visto afectada negativamente. 
 
Figura 6: Expectativas del cliente en el nivel de servicio 
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Fuente:  http://bibing.us.es/proyectos/abreproy/3966/fichero/1%252F2.pdf  
 
Al analizar la escala de las expectativas del nivel de servicio desde la óptica de la ventaja 
competitiva de una compañía, se puede evidenciar que los clientes que alcanzan el nivel 
deseado de satisfacción posicionan a la organización en una situación de ventaja frente a sus 
competidores, representando de esta manera un activo para atraer futuros clientes, ya que 
estos se han fidelizado a través de la satisfacción e intentarán difundir la experiencia obtenida.  
El gráfico que se muestra a continuación explica cómo se ve afectada la organización gracias al 
nivel de satisfacción experimentado y/o percibido por el consumidor. 
 
 
Figura 7: Resultados de las percepciones del cliente acerca del desempeño del servicio 
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Fuente: http://bibing.us.es/proyectos/abreproy/3966/fichero/1%252F2.pdf 
 
 
La importancia de la satisfacción del cliente radica en lo que puede representar para una 
empresa u organización en términos de expansión, penetración y fidelización de mercado, 
ampliando su cobertura e incrementando su rentabilidad en el largo plazo a través del 
posicionamiento.  
Figura 8: Satisfacción del cliente 
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Fuente:https://mba.americaeconomia.com/sites/mba.americaeconomia.com/files/clase1_clientes.pdf  
Figura 9: Posicionamiento de la empresa 
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Fuente:https://mba.americaeconomia.com/sites/mba.americaeconomia.com/files/clase1_clientes.pdf  
 
 
 
 
Para que pueda existir satisfacción en el consumidor o cliente se hace necesaria la presencia 
de necesidades o deseos sin resolver que impulsen al prospecto a la búsqueda de un servicio 
de calidad que cumpla con sus expectativas o supere las mismas, de esta manera el cliente 
evalúa las distintas posibilidades y opciones, eligiendo así finalmente la que considera más 
adecuada de acuerdo a sus requerimientos, lo cual simboliza una muestra de confianza del 
mismo hacia la marca, servicio y propuesta de valor de la empresa o compañía, cuya misión 
deberá basarse en el cumplimiento de su promesa, valores y beneficios  promulgados a través 
de su imagen y marca. 
 
La confianza que deposita el cliente en el producto o servicio de una empresa se convierte en 
el principal y más importante activo para esta, ya que a través del aprovechamiento de dicha 
confianza logrará alcanzar el posicionamiento que busca, expandiendo su oferta a nuevos 
clientes y hacia nuevos mercados.  
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7. CRONOGRAMA 
 
 
ACTIVIDADES 
TIEMPO / MESES 
I II III  IV 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1.  ELABORACIÓN DE LA MATRIZ DOFA Y   ESTRATEGIAS 
(8 Semanas) 
                
2. RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
(3 semanas) 
                            
● Búsqueda y observación de las fuentes de información  
(2 Semanas) 
                            
● Valoración, análisis y validación de la información  
(2 Semanas) 
                            
● Selección de la información  
(1 Semana) 
                            
3. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN                             
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(5 Semanas) 
● Clasificación de la información recolectada  
 (5 Semanas) 
                            
● Digitación de la Información  
(5 Semanas) 
                            
4. ELABORACIÓN Y PRESENTACIÓN DEL PRIMER INFORME DE 
AVANCES (2 Semanas) 
                           
5. ELABORACIÓN Y PRESENTACIÓN DEL SEGUNDO INFORME 
DE AVANCES  
(2 Semanas) 
                            
6. ELABORACIÓN Y PRESENTACIÓNDEL INFORME FINAL 
(2 Semanas) 
                            
 
 
Tabla 2: Cronograma 
Fuente: Elaboración propia
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8. ACTIVIDADES REALIZADAS 
 
Bajo los lineamientos del programa ―Estado Joven” para prácticas profesionales en el sector 
público, y en alianza con la Universidad Abierta y a Distancia (UNAD) se desarrolla la práctica 
en el área de Mercadeo y Publicidad para la misma, con las siguientes funciones estipuladas 
dentro de la resolución institucional y las políticas del programa a nivel nacional: 
 
1. Elaborar una matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas) y a 
partir de ella realizar un análisis de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia – UNAD -, 
teniendo en cuenta los siguientes aspectos: 
 
●  Canales de comunicación: 
- Efectividad de los medios en los cuales la UNAD hace presencia. 
- Los medios de comunicación que son fuertes en la región. 
- Los medios de comunicación efectivos para la divulgación y promoción de la oferta de la 
UNAD.   
 
● Competencia: 
- Las Instituciones Educativas que son competencia de la UNAD en la región. 
- Acciones o actividades que realizan otras universidades que son efectivas para 
convocar. 
 
● Servicio al cliente: 
- Evaluar como es el servicio que se les entrega a las personas cuando van a la sede, 
realizan una llamada o se acercan en una feria o evento. 
  
 
 
 
30 
 
- Evaluar la calidad de la información que se les entrega a las personas y la satisfacción 
con la que reciben la respuesta. 
 
● Público objetivo: 
- Identificar las principales características de los aspirantes de la UNAD. 
- Conocer las expectativas que tienen los aspirantes sobre la UNAD. 
- El rol que ocupa la UNAD en la vida de los estudiantes. 
 
● Sede: 
- Infraestructura física, y reacción de las personas frente a esta. 
- Funcionamiento de los equipos como apoyo a la formación académica. 
 
●  Programas académicos: 
- Oferta académica de acuerdo a la región. 
- Programas de mayor y menor interés entre los aspirantes. 
 
●  Servicios ofrecidos: 
- Satisfacción con los servicios que ofrece la UNAD (tutor, consejero, plataforma). 
- Oportunidades de mejora en los servicios. 
- Ofrecer servicios adicionales que complementen el proceso de formación. 
 
  
2. A partir de los resultados obtenidos en la matriz DOFA, realizar el análisis de los cuadrantes 
y establecer estrategias de mercadeo que permitan mejorar aquellos aspectos en los que la 
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Universidad deba mejorar, permitiendo igualmente un mejor posicionamiento, divulgación y 
promoción de los servicios ofrecidos. 
 
3. Participar en las ferias y/o eventos de carácter académico donde se puedan promocionar los 
servicios ofrecidos por la UNAD. 
 
4. Evaluar el servicio al cliente, ofrecido por cada uno de los funcionarios de la sede, ya sea de 
manera personal, telefónica o vía mail. 
 
5. Identificar casos de éxito presentes en la región e informar a la oficina de mercadeo de la 
Gerencia de Relaciones Interinstitucionales, a través del siguiente correo: 
mercadeo@unad.edu.co. 
 
6. Redactar semanalmente una nota sobre los eventos especiales o programas de bienestar 
Unadista que se realizan en la sede. El pasante debe enviar el escrito a la oficina de mercadeo,  
a través del correo: mercadeo@unad.edu.co. 
 
7. Evaluar el buen uso de la imagen de la UNAD, de acuerdo al Manual de Identidad 
Institucional. En el momento en que identifique que la imagen está siendo utilizada de manera 
incorrecta, deberá informar a la oficina de mercadeo de la Gerencia de Relaciones 
Interinstitucionales, a través del siguiente correo: mercadeo@unad.edu.co.1 
En orden al cumplimiento de las actividades 1 y 2 se elaboró una matriz DOFA teniendo en 
cuenta los aspectos a evaluar, para ello se analizaron las áreas especificadas previamente.  
 
                                               
1
 Ver anexo: MANUAL DE ACTIVIDADES - RESOLUCIÓN  007350 
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En cuanto al análisis y evaluación de la atención y satisfacción del cliente se realizó una 
encuesta destinada a los estudiantes del CEAD para la cual se tomó una población de 1580 
estudiantes, dando como resultado un número de 87 estudiantes que respondieron a la misma, 
dicha cantidad fue tomada como muestra para el análisis y estudio del nivel de satisfacción 
reflejado en estos; esta muestra representó tan sólo el 6% del total de la población escogida. 
 
A través de esta técnica se pretendía un acercamiento al estudiante con el objetivo de conocer 
su percepción de acuerdo al servicio brindado por la institución de manera general y en áreas 
específicas; las respuestas generadas permitieron identificar el nivel de satisfacción de los 
mismos frente a la calidad educativa, de servicios y atención. 
 
A partir de los resultados se plantearon y plasmaron las estrategias bajo la supervisión y el 
acompañamiento del tutor de prácticas, teniendo en cuenta las debilidades, amenazas, 
fortalezas y oportunidades de la institución para la objetividad y efectividad de las mismas en la 
mejora y progreso de la propuesta de valor y la consolidación de la ventaja competitiva de la 
institución.2 
 
Dentro de las funciones, también se encuentran la realización semanal de informes de 
bienestar y de los eventos especiales programados en el CEAD; la elaboración de estos se 
desarrolla conforme a las indicaciones estipuladas y con los formatos institucionales destinados 
para los mismos. Por su parte los informes de caso de éxito (correspondientes a 
personalidades de la institución ―estudiantes o egresados― que están generando impacto 
                                               
2
 Ver anexo “ANÁLISIS MATRIZ DOFA Y ESTRATEGIAS CEAD SANTA MARTA” 
 
 
  
 
 
 
33 
 
social a nivel local, nacional y/o internacional) son de elaboración mensual y al igual que los 
informes de bienestar, estos se registran a nivel CEAD, es decir, a nivel local. 
 
Además del cumplimiento de estas labores también se llevó a cabo la sustentación de la matriz 
DOFA y la realización de talleres de planeación estratégica organizacional ―Modelo Canvas y 
Mapa de Valor― estos incluidos dentro de los eventos de bienestar programados por la 
institución. 
 
Otra de las funciones desarrolladas fueron la atención al público y el servicio al cliente, las 
cuales se desempeñaron desde el inicio de la práctica profesional hasta el final de la misma.  
 
A través de estas se brindó asesoría e información a los prospectos sobre la oferta académica 
en vigencia, requisitos, trámites y costos de matrícula, entidades de crédito y financiación, 
calendario académico, convenios institucionales para homologación y/o descuentos, pensum y 
perfil del programa; la atención se dio tanto de forma presencial como por vía telefónica. 
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9. EVALUACIÓN Y ANÁLISIS CRÍTICO DE RESULTADOS 
 
De acuerdo a una encuesta aplicada a la comunidad estudiantil sobre el nivel de satisfacción 
general del servicio brindado por parte del personal del CEAD, los servicios de Registro y 
Control, Biblioteca, Bienestar universitario, Sala de Internet, y de atención al estudiante por 
parte del equipo administrativo y el cuerpo docente obtuvieron calificaciones sobresalientes por 
parte de quienes respondieron. 
 
Los resultados obtenidos así lo evidencian en las gráficas expuestas a continuación.3 
 
Gráfico 1 
4  Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
                                               
3
 Resultados de la encuesta de satisfacción estudiantil enviada a 1580 estudiantes actuales del CEAD (2016-2017), 
de los cuales se obtuvo 87 respuestas, representando un 6% del total de correos enviados. 
 
4
 Nota: En esta gráfica 5 como la calificación más alta y 1 la más baja. Al principio hubo preguntas que no estaban 
como obligatorias, por tal motivo se refleja que una de ellas no fue respondida, registrándose 86 respuestas en lugar 
de 87. 
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En la gráfica anterior se evidencia la preponderancia de las calificaciones más altas, donde 80 
estudiantes calificaron la calidad del servicio general con puntajes de 5 y 4. 
 
 
Gráfico 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente
: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
Para esta gráfica, la cual muestra la percepción y satisfacción sobre el servicio de registro y 
control, se obtuvo un 94.3% de favorabilidad respecto a la atención del mismo. Pocos 
estudiantes consideraron este servicio negativo, registrándose un porcentaje de 1.1% para 
―Malo‖ y un porcentaje de 4.6% para ―Considerable‖. 
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Gráfico 3 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
La comunidad estudiantil calificó este servicio en los niveles ―Excelente‖ y ―Bueno‖, resultando 
entre ambos un total de 80.5% respecto al total de las respuestas.  
 
Por otro lado, quienes percibieron el servicio considerable alcanzaron el 5.7%, mientras que los 
que no han accedido a este y no pudieron responder basados en su experiencia constituyeron 
el 13.8%. 
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Gráfico 4 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
El contenido bibliográfico físico del CEAD a pesar de ser escaso y contar con algunas ediciones 
desactualizadas, fue calificado de manera óptima por parte de los estudiantes que 
respondieron a la encuesta, registrándose un 65.5% total entre los niveles ―Excelente‖ y 
―Bueno‖, mientras que para ―Malo‖ (1.1%) y ―Muy Malo‖ (1.1%) se registró 2.2% total entre 
ambos. 
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Gráfico 5 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
De acuerdo a los resultados, no hay inconformidad respecto al servicio ofrecido en la sala de 
Internet del CEAD por parte de quienes lo han percibido. 
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Gráfico 6 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
La gráfica muestra resultados de satisfacción en su mayoría (73.5%), a pesar de que el CEAD 
no cuenta con acceso a sitios webs que faciliten o complementen la formación académica de 
los estudiantes debido a las restricciones de navegación en el plantel. 
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Gráfico 7 
 
 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
La gráfica de calidad del servicio de atención en Bienestar refleja satisfacción en su mayoría 
por parte de quienes han accedido al mismo (70.1%), incluyendo además un puntaje de 5.7% 
por parte de quienes lo perciben ―Considerable‖, mientras que el 20.7% no tiene percepción 
frente al servicio pues no han recurrido a este. Con 3.4% se sitúan quienes lo consideraron 
insuficiente. 
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Gráfico 8 
 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
Sólo el 1.1% de los resultados registra que nunca se han contestado las llamadas realizadas al 
CEAD, el 3.4% por su parte establece que pocas veces son atendidas. El 16.1% no se ha 
comunicado aún por vía telefónica con la entidad. 
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Gráfico 9 
 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
Según los resultados el 4.6% se mostró en posición neutra respecto a la calidad en la atención 
telefónica o presencial; por su parte el 6.9% no ha recibido atención aún a través de ninguno de 
estos medios. 
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Gráfico 10 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
Para este análisis a pesar de obtener respuestas favorables en un 92%, el 2.3% se mostró en 
desacuerdo acerca de la calidad de la información brindada por el equipo de atención y sus 
funcionarios en el CEAD. Quienes no han solicitado información en la institución conformaron el 
4.6% del total de respuestas de la encuesta. 
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Gráfico 11 
 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
El 1.1% se mostró muy inconforme en cuanto a la resolución de sus quejas, inquietudes 
solicitudes y reclamos, el 2.3% estuvo inconforme respecto a la misma; mientras que el 4.6% 
señaló no estar en conformidad ni en disconformidad. El 12.6% no ha presentado quejas, 
inquietudes, solicitudes y/o reclamos ante el CEAD. 
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Gráfico 12 
 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
La calidad de la información suministrada a través de las diferentes plataformas virtuales de 
comunicación presentó un 2.3% de inconformidad por parte de los estudiantes, expresando que 
no es  útil, oportuna o pertinente; mientras que por otra parte un  porcentaje similar dio a 
conocer que no acceden a la información a través de internet. 
 
El 5.7% por lo tanto se mostró imparcial respecto a la misma. 
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 Gráfico 13 
 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
Las calificaciones para la atención y calidad del servicio por parte del equipo docente fueron 
positivas en un 89.7% (―Excelente‖ y ―Bueno‖), lo que brinda una percepción de óptimo servicio 
al compararlo con el 2.2% (―Malo‖ y ―Muy malo‖) de quienes lo consideraron insuficiente. Sin 
embargo, los resultados negativos indican que hay factores y condiciones por eliminar y otros 
por fortalecer. 
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 Gráfico 14 
 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
Respecto a la calidad y el nivel de las tutorías brindadas, se evidencia claramente la   
percepción      positiva y de satisfacción que tienen los estudiantes sobre estas (90.8%), frente 
a los resultados considerables (8%) y negativos de las mismas (1.1%) 
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Gráfico 15 
 
 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
Conforme a los resultados de la encuesta el 3.4% (―Totalmente en desacuerdo‖ [2.3%] y ―En 
desacuerdo‖ [1.1%]) se mostró insatisfecho en cuanto a la formación recibida por parte de la 
institución y respondieron negativamente respecto a promover y recomendar la misma para 
futuros aspirantes a la educación superior. Esto se traduciría en una amenaza incipiente para 
los prospectos que estén considerando acceder a ella. 
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Gráfico 16 
 
5 
Fuente: Formulario Google encuesta de satisfacción CEAD Santa Marta 2017-II  
 
El 4.7% considera que la oferta académica vigente en la institución es escasa, mientras que el 
1.1% no se encuentra familiarizado con la totalidad de la misma. 
 
 
                                               
5
 Para esta gráfica se muestran 86 respuestas del total (87) debido a que en la encuesta la pregunta no se encontraba 
como obligatoria inicialmente. 
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Los estudiantes encuestados expresaron además los programas de pregrado y posgrado que 
les gustaría que fueran ofertados por la institución; para pregrado sugirieron: Diseño Gráfico, 
Biología, Derecho, Contaduría Pública, Hotelería y Turismo, Enfermería, y Negocios 
Internacionales y Finanzas. 
Quienes mostraron interés por los cursos de posgrado mencionaron: Maestría en Seguridad 
Informática, Maestría en Gestión de Proyectos, Maestría en Etnoeducación, Maestría en 
Psicopedagogía, Especialización en Salud y Seguridad en el Trabajo y Maestría en Estadística. 
La encuesta realizada incluyó una sección abierta de sugerencias para la comunidad 
estudiantil, en la cual podían recomendar servicios y emitir observaciones, entre las cuales 
estuvieron: Mejorar la infraestructura física, tecnológica y de servicios para el CEAD (oficinas, 
salones y laboratorios) la realización de clases presenciales para las asignaturas de cálculo, 
estadística y demás relacionadas con contenido numérico, mejorar las inducciones y la 
formación inicial para el uso de la plataforma virtual, fortalecer las alianzas institucionales para 
prácticas profesionales, eliminar las restricciones de acceso a páginas web, mejorar la calidad 
de conexión a Internet, y mejorar la capacidad de respuesta por parte de los docentes a través 
de los correos. 
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    DEBILIDADES:  
 
● La inexistencia de una estación radial (off-line) que pueda ser escuchada por el público 
objetivo (estudiantes, egresados, aspirantes) y general en cualquier momento del día, 
mientras realizan sus labores, o se encuentran en desplazamiento sin acceso a Internet. 
 
● La falta de un sistema receptor de llamadas que brinde información general y específica 
a las personas previamente a ser atendidos por el asesor. 
 
● Carencia de licencias de softwares (formato legal de los programas informáticos, ej: 
Adobe) como herramientas para la formación académica, que permitan trabajar de 
manera eficiente con los estudiantes y generar actividades que propicien habilidades 
para el desarrollo de sus competencias.  
 
● Debido a su naturaleza de institución centralizada presenta largos períodos de 
respuesta para las solicitudes de homologación (3 meses)   
 
 
● El escaso material bibliográfico con el que cuenta la biblioteca de la sede, lo cual 
dificulta la investigación y búsqueda de información para los estudiantes. 
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● La presencia poco organizada e informal en plataformas virtuales como YouTube, la 
cual carece de un canal oficial de la sede; además de la ausencia de cuenta oficial local 
en redes sociales  como Instagram. 
 
● La carencia de un boletín o periódico institucional local (físico o virtual) que informe a la 
comunidad estudiantil acerca de las distintas actividades (bienestar, extensión, casos de 
éxito) a nivel local o regional que se desarrollan en el CEAD o involucran al mismo.  
 
● El uso restringido de redes sociales para el equipo administrativo dentro de la sede, 
debido a que se imposibilita la publicación y promoción de contenido de interés para el 
estudiantado y los prospectos interesados en hacer parte de la institución, afectando así 
de gran manera las labores de promoción, comunicación y difusión de la información. 
 
● La restricción a plataformas de vídeo como YouTube, la cual es de manejo 
imprescindible para promocionar, publicitar y difundir los contenidos, además de ser una 
herramienta audiovisual fundamental para las actividades de estudio y formación de la 
comunidad estudiantil, lo que dificulta e impide que se desarrolle de manera óptima la 
búsqueda de información dentro de la sede, entrando así en conflicto con la propuesta 
de la institución de suministrar equipos y fuentes de apoyo a la formación académica de 
sus estudiantes.    
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       AMENAZAS: 
 
● La mala percepción o desconocimiento por parte de los prospectos (aspirantes a 
educación superior) y la población en general acerca de la educación virtual o a 
distancia. 
 
● La oferta de programas académicos por parte de otras instituciones de educación 
superior que no se encuentren activos o no sean ofertados por la UNAD.   
 
● Mayor presencia de la competencia en los medios o canales de comunicación (redes 
sociales, emisoras públicas, vallas publicitarias, ferias académicas, etc)  
 
● La no cobertura a zonas geográficas demasiado alejadas que no permiten el acceso a 
redes.   
 
● La preferencia o inclinación por parte de los aspirantes hacia la educación presencial 
(aspecto cultural). 
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● Poco o nulo manejo de las nuevas tecnologías (TICs) por parte de la población y los 
prospectos. 
 
 
 
 
 
 
       OPORTUNIDADES: 
 
● La inclusión de estudiantes con capacidades diferenciales, estableciendo la 
infraestructura tecnológica adecuada y propicia para su formación académica. 
 
● Ampliación de las alianzas estratégicas con instituciones de importancia nacional e 
internacional que certifiquen cursos complementarios para la doble titulación. 
 
● La implementación de espacios como laboratorios de emprendimiento e innovación, 
dotados de infraestructura que permitan el intercambio de saberes y la formación en 
estas áreas. 
 
● El crecimiento sostenido del uso y manejo de las TICs como herramientas de trabajo y 
estudio a nivel nacional lo cual permitiría ampliar el mercado de manera significativa. 
 
● La creciente demanda de educación virtual y a distancia por parte de la población joven 
aspirante a la educación superior. 
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      FORTALEZAS: 
 
● Amplia cobertura a nivel local y regional, superando a sus principales competidores 
directos e indirectos. 
 
● Facilidad de acceso a pagos y matrículas desde cualquier lugar del país o el extranjero, 
por medio de la página oficial institucional. 
 
● Completo proceso de formación: cuenta con todos los ciclos de preparación formativa 
(alfabetización, educación básica y media, formación técnica, tecnológica, profesional y 
posgradual a distancia). 
 
● Participación activa en el proceso de reestructuración social nacional (Postconflicto) con 
iniciativas como “Campo UNAD”. 
 
● Involucra a sus afiliados de manera directa al acceso de las TICs permitiendo articular la 
formación académica al desarrollo integral de habilidades virtuales y tecnológicas. 
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● Otorga mayor autonomía y flexibilidad de formación a sus estudiantes, permitiéndoles 
organizar sus horarios y distribuir su tiempo de acuerdo a sus necesidades.   
 
 
 
 
 
ESTRATEGIAS FO 
 
1 - La implementación de un sistema de tutoría y asistencia virtual (Vídeos tutoriales, Web-
conferencias) en lenguaje de señas, diseñado especialmente para personas con capacidades 
diferenciales. 
 
2 - La introducción de capacitaciones y campañas formativas para el emprendimiento y la 
innovación, así como el establecimiento de laboratorios para las mismas áreas. 
 
3 - El establecimiento de alianzas y programas de complementariedad formativa con 
plataformas virtuales internacionales de aprendizaje que certifiquen los conocimientos 
adquiridos (Duolingo, Edx, Aula Matriz, TareasPlus) 
 
OBJETIVOS FO 
 
1 - Desarrollar una imagen institucional incluyente e integral en su formación. 
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2 - Fomentar el emprendimiento, la innovación y la creación de oportunidades para el distrito, la 
región y el país. 
 
3 -  Reforzar, complementar y certificar internacionalmente la formación académica del 
estudiante con cursos y programas afines a su área de estudio. 
 
 
 
ESTRATEGIAS FA 
 
1 - Diseñar campañas de sensibilización acerca de las ventajas y eficiencia de la educación 
virtual y a distancia (Desmitificación) a través de contenido multimedia (vídeos testimoniales, 
casos de éxito, infografías de indicadores y resultados nacionales e internacionales) para 
fortalecer la percepción positiva y disipar las dudas o referencias negativas que se puedan 
tener sobre la misma. 
 
2 - Ofrecer nuevos programas académicos para la escuela ECACEN como “Contaduría”, 
“Negocios y Finanzas” “Hotelería y Turismo”.  
 
OBJETIVOS FA 
 
1 - Evangelizar la población y los prospectos acerca de las virtudes de la educación virtual y a 
distancia. 
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2 - Responder a la necesidad y visión del caribe en materia de formación, abarcando así un 
nuevo mercado y consigo nuevas oportunidades orientadas a las nuevas tendencias de 
desarrollo, productividad y competitividad (actividades turísticas y de inversión extranjera en el 
territorio). 
 
 
 
 
 
ESTRATEGIAS DO 
 
1 - La introducción de una estación radial off-line para promocionar de manera abierta, sin 
restricciones, la propuesta educativa y/o la oferta institucional de formación de la UNAD. 
Ahorrando al mismo tiempo en publicidad radial en otras estaciones. 
 
2 - La creación e implementación de un canal oficial del CEAD en YouTube para compartir los 
contenidos exclusivos de la sede y promocionar la misma. 
 
3 - La implementación o uso por parte del CEAD de más redes sociales (Twitter, Instagram) 
como canales de promoción y difusión, para tener mayor presencia e interacción directa con los 
prospectos y los miembros de la comunidad unadista. 
 
OBJETIVOS DO 
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1- Permitir la difusión abierta y eficiente de la imagen y la oferta institucional, atrayendo así a 
nuevos prospectos y ampliando significativamente el nivel de audiencia.  
 
2 - Promocionar y publicitar organizadamente el contenido multimedia del CEAD. 
 
3 - Ampliar e incrementar los medios y canales de comunicación del CEAD para aumentar sus 
posibilidades de comunicación, reconocimiento y presencia. 
 
 
 
ESTRATEGIAS DA  
 
1 - Incorporar un sistema automático de atención e información telefónica para facilitar y hacer 
más eficiente el servicio al estudiantado y aspirantes. 
 
2 - Permitir y facilitar el uso de las redes y herramientas audiovisuales (YouTube) para los 
miembros de la comunidad unadista en pro de la difusión de contenidos y la formación 
académica de los estudiantes. 
 
3 - Ampliar e incrementar el número de libros y ediciones de la colección bibliográfica física del 
CEAD con el propósito de facilitar la búsqueda de información a la comunidad unadista.   
 
OBJETIVOS DA 
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1 - Incidir positivamente en la eficiencia del servicio de atención telefónica otorgado al público 
en general y a la comunidad unadista. 
 
2 - Velar por el acceso a la información de los estudiantes y aspirantes, además de promover la 
imagen institucional a través de contenido multimedia en plataformas de vídeo de importancia 
como YouTube. 
 
3 - Ofrecer más y mejores oportunidades de acceso a fuentes bibliográficas con información de 
calidad que faciliten al estudiante el desarrollo de sus actividades académicas por fuera de la 
plataforma virtual. 
 
10. RECOMENDACIÓN 
(PROPUESTA) 
 
Al analizar las debilidades y amenazas que afectan de manera directa e indirecta la propuesta 
de valor de la institución se lograron identificar alternativas y oportunidades que contribuirían a 
mitigar los efectos adversos de las mismas. 
 
Dentro de estas oportunidades se puede destacar la iniciativa de extender la oferta académica 
hacia personas con capacidades diferenciales (personas ciegas, sordas, mudas o con 
disfunción motriz) mediante el diseño de una plataforma alterna especializada para los mismos, 
donde las lecciones y temáticas sean impartidas bajo los métodos y técnicas que permitan 
atender las necesidades particulares de dichas limitaciones —lenguaje de señas (sordomudos), 
sistema de reproducción de texto en audio (personas ciegas)— con los cuales se facilitará el 
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acceso a los materiales educativos (vídeos y lecturas respectivamente) así como a su 
interiorización y a la posterior socialización en los foros virtuales y/o presenciales. 
 
En orden a la formación presencial, se hará necesario que el CEAD cuente con personal 
capacitado para la atención de estas personas, tanto para aquellas que necesiten comunicarse 
a través de lenguaje de señas como para quienes requieran ser guiadas en sus actividades 
académicas o en el desplazamiento dentro del CEAD. 
 
Al abarcar dicho segmento se reduce la segregación de manera significativa ya que se 
contribuye a la dignificación de este sector de la población vulnerable, brindándole un ambiente 
de igualdad, inclusión y de oportunidades para su formación integral. 
 
 
De esta manera la propuesta anterior se expone como una iniciativa de inclusión social 
educativa, cuyo interés yace en garantizar la atención, acceso y participación de las personas 
con capacidades diferenciales en la educación superior, al igual que el cumplimiento de estas a 
los estándares de evaluación y la modalidad de estudio promulgada por la institución, 
demostrando y reflejando a su vez el compromiso institucional y social que presenta la 
Universidad Nacional Abierta y a Distancia a nivel nacional e internacional. 
 
Por otra parte, la dotación de equipos y herramientas para el centro resulta indispensable en la 
formación técnica de sus estudiantes, solventando así el inconveniente de viajar o trasladarse a 
otras sedes a recibir las capacitaciones correspondientes a su formación académica, ya que 
muchos de ellos trabajan o presentan otros compromisos y esto representa una dificultad para 
los mismos y a su vez una desventaja para la propuesta de valor de la institución. 
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11. CONCLUSIÓN 
 
 
El análisis y evaluación del servicio y la satisfacción de los estudiantes frente al mismo, reflejó 
que si bien existe satisfacción respecto a condiciones de la institución como son la calidad de la 
información suministrada, la atención por parte del cuerpo docente, la atención en biblioteca y 
en sala de internet, entre otros; las situaciones que suscitan insatisfacción corresponden a 
aspectos de igual o mayor relevancia sobre los cuales la institución ha presentado debilidades 
debido al amplio campo de operación a nivel nacional, mismo que le impide atender casos 
específicos en reducidos períodos de tiempo; estos trámites deben contar con el respaldo total 
y la transparencia institucional de la universidad, por lo que asuntos no relacionados a 
matrícula o registro académico tales como los trámites de homologación, son remitidos para su 
atención y estudio minucioso ante las oficinas principales —instauradas en la ciudad de 
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Bogotá— dedicadas y especializadas funcionalmente para la atención, evaluación y resolución 
de los mismos.  
 
Algunos de los procedimientos y situaciones que representan mayor disensión para la 
comunidad estudiantil son los relacionados a las solicitudes de homologación las cuales 
presentan un período de respuesta aproximado de 3 meses, lo que implica que el estudiantado 
no pueda acceder al derecho de homologación para el período académico en el que inicia, sino 
en el período siguiente al de su solicitud. 
 
En lo concerniente al componente práctico (laboratorios) también se refleja inconformidad entre 
la comunidad estudiantil, ya que algunos de estos cursos son realizados fuera de la ciudad 
―debido a la ubicación estratégica por zonas y centros con capacidad instalada para 
desarrollar dichos componentes— lo que se traduce en dificultades e insatisfacción para 
quienes no pueden trasladarse a otra ciudad debido a compromisos laborales y/o familiares. 
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Carta de aceptación de prácticas DIPPRO 
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Carta de confidencialidad de toma de datos UNAD 
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Certificación de práctica laboral 
